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RESUMO

O mercado esportivo vem crescendo muito nos ultimos anos, ampliando a
concorréncia e fazendo com que as academias e clubes se modernizem cada vez
mais em busca de quebrar o padréo e estabelecer servigos diferenciados para atrair
os clientes. Dois aspectos que ainda estdo entrando como fator indispensavel para
0s gestores tratam da comunicacdo e marketing da academia, o que pode dar
visibilidade a academias para atrair o cliente, assim como reté-lo e criar uma
fidelidade com a empresa, assim aumentando o nivel de satisfacdo e garantindo
menor rotatividade entre os alunos. O presente estudo teve o objetivo de aplicar um
questionario em frequentadores de academias em trés diferentes bairros, a fim de
identificar quais pontos estdo mais falhos dentro das academias, para assim, a partir
disso elaborar uma proposta de planejamento e marketing para academias de
pequeno-meédio porte em Floriandpolis. Participaram do estudo alunos maiores de 18
anos, que frequentem a mesma academia nos ultimos 2 meses, para garantir que
havia um conhecimento e interagcdo com a academia. A analise dos dados se deu
por meio de analise de conteudo, cruzando os dados quando necessario,
identificando principais pontos a serem discutidos. A proposta de marketing e
comunicacao foi concluida se atrelando aos principais pontos relatados pela
pesquisa, onde se deve priorizar a satisfacao dos clientes, principalmente por meio
do atendimento realizado pelos funcionarios, mas também por conta do
funcionamento da academia. Além disso, tentar tornar a experiéncia entre o cliente e
a empresa um pouco mais proxima, por meio de mensagens e participacdo nas

redes sociais.

Palavras-chave: Marketing. Redes sociais. Exercicio fisico. Academias.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Aspectos importantes para uma academia ser bem sucedida.................. 24
Figura 2 - Quatro principais razbes por quais os clientes ndo demonstram

ST 11E] == Lo J USRS 26



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Caracteristicas gerais dos entrevistados e relagdo com a academia......19
Tabela 2 - Visao dos clientes sobre a academia que frequentam. ........................... 20

Tabela 3 - Relagao cliente-empresa. ... e 21



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

AMA Associacdo Americana de Marketing
TCLE Termo de consentimento livre e esclarecido

CRM Customer Relationship Manager



SUMARIO

S|V 1120 o 11 Lo Y o 8
1.1 JUSTIFICATIVA. e e e 10
1.2 OBUETIVO ...ttt a e e e e e 10
1.2.1 ODJetiVo Geral .......coooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 11
1.2.2 ODbjetivos ESPECITICOS ......ceiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 11
1.3 HIPOTESES ..ottt 11
2 REVISAO DE LITERATURA ...t cres e se e e s e sas e sas e saesas e s sas e saesnsenns 12
2.1 DEFINICOES DE MARKETING ......oooviiiieeeeeeeeeeeee e 12
2.1.1 Marketing ESPOrtiVO........ccooiiiiiiiiiiiiieeeee e 14
2.2 COMUNICACAO E MARKETING EM ACADEMIAS ........cccocovieeeeeeeeecee, 15
K T 1 [ =3 0 0 T o 1 17
3.1 TIPO DE PESQUISA ...t e e 17
3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS ......ooeiiiiiieaiiiiieeee e 17
3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS .......cooiiiiiiiiiiiieeeee e 18
3.3.1 Participantes do €StUAO.........ouuuiiiiiiie e 18
3.4 ANALISE DE DADOS.......ooiiooeieetee oo e ateen e en s eeeee e 19
4 RESULTADOS. ... ssss s s ssss e s mmmn e e e s e e n s nnnns 20
31 0] £ 04 8 -1V o 24
(3307 0 Lo L1 £\ 29
REFERENCIAS.........cucoteeietrcetee e eaeeeassesesseseesssesssassesassessssssssasssssssssssassessssenssssssesns 31

Y 2 =] o] [0 =X 34



1 INTRODUCAO

Os conceitos de marketing e comunicagdo vém passando por diversas
reavaliagbes nos ultimos tempos no Brasil, visto que a exposicdo da marca e a
relacdo com o cliente tem grande influéncia no sucesso de uma empresa
(RICHERS, 2000). Segundo Bastos e Mocsanyi (2005), o mercado esportivo vem
movimentando grandes cifras nesse comego do século XXI, superando os U$250
bilhées no mundo inteiro, e em casos como no Brasil superando muitos segmentos
importantes. Nos EUA, por exemplo, o setor esportivo ultrapassa os setores de
automdéveis e corretagem de titulos em relagédo ao PIB (POZZI, 1998). Esse mercado
em crescimento abre os olhos tanto de grandes investidores quanto de futuros e/ou
atuais empresarios, aumentando a concorréncia e com isso a necessidade de expor
seu produto.

No Brasil, o marketing foi introduzido na década de 50 por norte-americanos
que comegaram a organizar cursos de administragdo na Escola de Administragédo de
Empresas de Sao Paulo, da Fundacgao Getulio Vargas. Por muito tempo, a definicao
mais utilizada da palavra era a da Associagdo Americana de Marketing (AMA), a
qual dizia que era o conjunto de todas as atividades que envolvessem o fluxo de
bens e servigos entre o produtor e o consumidor (RICHERS, 2000)

Segundo Dias (2003), a palavra “marketing” é proveniente de “Market”, com o
significado de mercado, sendo assim utilizada para manifestar toda e qualquer agao
de uma empresa voltada ao mercado. Essa palavra tem diversas denominagdes de
diversos autores, sendo essa acima citada a mais basica. Ela pode ser relacionada a
diversos setores, e nesse presente trabalho sera abordada a ligagdo dela com o
esporte, onde temos o entdo chamado marketing esportivo.

De acordo Pitts e Stotlar (2002), o marketing esportivo diz respeito ao método
de elaborar e efetivar atividades de producgado, formacdo de preg¢o, promocao e
distribuicdo de um produto esportivo para realizar os objetivos da empresa e
satisfazer as necessidades dos clientes.

Se a maioria das pessoas tivesse que conceituar o marketing hoje, até
mesmo alguns administradores o definiriam como venda ou propaganda; é fato que
estes sao alguns dos elementos do marketing, mas ndo os unicos (MCCARTHY,
1997). Ainda segundo o mesmo autor, em busca de simplificar as variaveis

necessarias para a comercializagdo de um produto, criou o mix do Marketing
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Esportivo ou também conhecido como sistema dos 4 P’s, que € constituido pelos
elementos “Produto, Preco, Ponto de distribuicdo e Promogao”.

Procurando unir as fungdes basicas de uma organizagao de marketing, Richers
(2000) criou o modelo chamado 4 A’s, que interpreta e incorpora os conceitos de
marketing em fungdo dos objetivos a serem alcangados, onde se enquadram
“‘Analise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliacdo”. Esses mix servem para diversos
segmentos de empresas, inclusive € muito importante para a area esportiva, por
tratar diretamente com os clientes.

Juntamente ao marketing, temos a comunicagdo com o cliente como um
importante elemento do relacionamento com o0 mesmo, a qual pode ser por diversas
midias, como a impressa, digital, eletrbnica ou alternativa (SHETH, 2002).
Instagram, Facebook, Snapchat e Whatsapp, aplicativos que mais tem visibilidade
hoje em dia, podem ser um grande caminho para as empresas seguirem. Segundo
Recuero (2009), as redes sociais funcionam como um espago para exposi¢ao de
comunidades.

Os negodcios em relacdo ao bem-estar aliado a atividade fisica, por conta do
crescimento mundial, acabam que antever os interesses dos clientes sobre o
produto, deve ser um dos aspectos mais criticos para qualquer administracédo
(MEDEIROS et al, 2012). Segundo Saba (2012), as academias devem usar sua
forca para manter os alunos muito mais do que quando se esforgcam para conseguir
uma nova matricula.

Segundo a IHRSA (2008), por conta da alta concorréncia atual no pais, ha
servigos diferenciados sendo implantado nas academias para promover um
atendimento diferenciado, como lanchonetes, sauna, nutricionista, psicélogo,
massagens, entre outros itens. Esses diferenciais entram como um sinal da alta
concorréncia e a necessidade de reter e fidelizar clientes (MAZZEI; BASTOS, 2012).

Além dos itens sugeridos acima, Saba (2012) acredita que o marketing de
relacionamento é o principal ponto a ser explorado pelas academias, pois 0s
gestores estdo observando que a adeséo nao € o principal ponto a ser conquistado,
mas sim a aderéncia e a fidelidade de seu cliente, assim gerando uma seguranga
financeira maior para a academia.

Por meio disso, esse presente estudo ira investigar como esta atualmente a
comunicagao e marketing de academias em relagao aos clientes, com o objetivo de

também avaliar o que os clientes gostam ou n&o, e o que gostariam que fosse feito
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que nao ha ainda hoje em dia. Com isso, vem o seguinte problema a ser identificado
pelo trabalho: Quais aspectos os clientes de academias esperam de uma academia

em relagado ao marketing e comunicagéao?

1.1 JUSTIFICATIVA

No mundo inteiro, o setor esportivo vem crescendo cada vez mais nos ultimos
anos, movimentando uma grande quantia em questao de valores comerciais. Porém,
durante tempos era realizada por grande parte de academias e clubes a metodologia
de grandes lugares com aparelhos ou estrutura de ultimo nivel, sem se preocupar
com a relacdo mais proxima com o cliente.

Com o mercado de fitness se tornando cada vez mais concorrido entre as
academias e clubes no Brasil, torna-se cada vez mais necessaria a atualizagao dos
conceitos de marketing e comunicagao para se relacionar com os futuros ou atuais
clientes da empresa. Para isso, um bom relacionamento com os mesmos pode
ajudar muito na retencdo dos alunos, o qual pode partir de uma pesquisa para
elaborar tal proposta.

Por ser dono de uma academia, ter um contato direto com o assunto da
pesquisa do presente trabalho, torna-se importante para mim e outros gestores de
academia, pesquisar como esta a percepcao atual dos clientes de academias em
Floriandpolis.

Os estudos sobre estratégias de retencédo de clientes por meios recentes de
tecnologia sdo escassos. Por isso, o presente trabalho tem como intuito elaborar
uma proposta de marketing e comunicagdo que se adeque ao nivel de uma
academia de porte pequeno-meédio em Floriandpolis, de acordo com os pontos
negativos e positivos encontrados durante a pesquisa.

1.2 OBJETIVO

De acordo com as lacunas observadas na introducdo do trabalho, foram
elaborados objetivos para o presente trabalho.
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1.2.1 Obijetivo Geral

Elaborar uma proposta de marketing e comunicagdo com o cliente para

academias de pequeno-médio porte em Floriandpolis.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Identificar fatores de comunicacdo e marketing na relagdo cliente-
empresa

— Verificar como pode ser aplicadas mais tecnologias nas relagdes do
cotidiano.

— Elaborar uma proposta de marketing e comunicagao para academias

de acordo com os resultados obtidos

1.3 HIPOTESES

H1: Os alunos estdo satisfeitos com a comunicagdo e marketing das

academias que frequentam.

H2: Os alunos procuram maior efeito de comunicacdo e marketing das

academias que frequentam.

H3: Os alunos ndo estdo satisfeitos com a comunicacdo e marketing

realizados pela academia que frequentam.

H4: Os alunos procuram maior interatividade entre a relacdo empresa e

cliente.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Para a realizagdo do presente estudo, alguns assuntos principais foram

importantissimos para a leitura e melhor entendimento do assunto.
2.1 DEFINICOES DE MARKETING

A aderéncia de alunos é um obstaculo frequente em academias, e esta
diretamente relacionada ao comportamento do préprio consumidor, que pode mudar
frequentemente. Para conseguir satisfazé-lo € necessario sempre prever e se
aperfeicoar diante de tais situagdes, promovendo uma exceléncia na prestagao de
servigos (MAESTRI FILHO; ALMEIDA, 2010).

Devido a necessidade de satisfazer o cliente, o marketing vem como um
importante agente, com o objetivo atrair e reter o cliente para algum servigo e/ou
produto. Ao longo dos anos, o marketing teve diversas denominagdes por diferentes
autores, onde todas tém por fim o mesmo sentido. Para Richers (2000), o Marketing
tem o propdsito de entender e atender o publico alvo, primeiramente identificando
suas necessidades, para depois atender aos seus desejos.

Segundo Kotler (2000), o marketing € um meio utilizado por pessoas € grupos
para atingir seus objetivos, utilizando-se da oferta e livre negociagcéo de produtos e
servigos. Ja para Sandhusen (2000), é caracterizado como um planejamento e
execucao, fixacdo de pregos, promocdo para a distribuicdo de ideias, bens e
servicos, que possam criar trocas que satisfagam os dois lados envolvidos.

Procurando interligar as funcbes basicas de uma organizacao de Marketing,
Richers (2000) idealizou o modelo chamado 4 A’s, que interpreta e incorpora os
conceitos de marketing em fungao dos objetivos a serem alcangados, sendo eles:

— Analise: verificar possiveis falhas e problemas decorrentes do evento e sua
respectiva corregdo no plano organizacional.

— Adaptacgéao: utilizar o que foi obtido na andlise para ajustar a realidade do
evento.

— Ativagao: colocar em pratica as diversas etapas propostas no planejamento,

criando e/ou modificando aspectos, se necessario.
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— Avaliagao: estudo dos resultados e tentativa de previsao de consequéncias a
médio e longo prazo, buscando verificar se foram ou ndo adequados aos
objetivos propostos.

Seguindo os principais conceitos de marketing, muitos beneficios podem ser
encontrados pela empresa; a manutencdo e duragdo de uma empresa, ao longo do
tempo, dependem principalmente da capacidade de atrair e de manter os clientes
(MAESTRI FILHO; ALMEIDA, 2010). Independente da situagédo em que o mercado
atravessa, concorréncia e mudangas tecnoldgicas, as empresas bem instruidas em
relacdo ao marketing tendem a ser mais lucrativas (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987).

Ainda segundo Rocha e Christensen (1987), muitas empresas nao tem
sucesso no mercado por acreditar que somente a qualidade do produto é o
suficiente, deixando de lado o marketing e ndo se lembrando de satisfazer as
necessidades do cliente, assim perdendo grande poder de fogo com o consumidor
final.

Outro método que pode ser apontado como “erro” em relagao a retengao dos
clientes, € a produgdo em larga escala com o objetivo de vender em grandes
quantidades e em precos reduzidos (KOTLER, 1998), sem se preocupar se 0s
clientes comprardao ou ndo novamente. Isso pode ser relacionado atualmente com as
grandes redes de academias que abrem empreendimentos enormes, com pregos
baixos, a fim de lotar seu espaco e sem se preocupar diretamente com o servico
humano oferecido. Segundo Kotler (1998), esse tipo de pensamento comegou com o
Fordismo no inicio do século XX, onde Henry Ford empregou a produgao em série,
assim baixando o custo de produgao dos automdveis resultando no aumentando da
venda dos mesmos.

Durante muito tempo, o marketing era definido como tudo o que envolvia o
fluxo de bens entre servico e consumidor - conceito elaborado pela Associacao
Americana de Marketing (AMA). Porém essa definicdo durou pouco tempo, dando
lugar a uma interpretacao mais vasta e relativa principalmente com dois aspectos
principais: a administragdo na responsabilidade do marketing e a abordagem
sistémica, onde se usa a integragdo de diversos instrumentos para participar do
processo mercadologico (RICHERS, 2000).

Ainda segundo o autor, por conta de mudangas e movimentos mundiais, 0
conceito de marketing mudou e passou a envolver areas de ordem macro (Estado,

comunidade), assim como atividades de empresas que ndo visam necessariamente
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o lucro (igrejas, hospitais). A partir disso, ele passou a ser uma atividade de extrema
importancia para o fortalecimento de estruturas de empresas, sendo usado para a

promogao de produtos, marcas, organizagdes, eventos.

2.1.1 Marketing Esportivo

Sendo o marketing esportivo uma derivagdo do marketing, ele pode servir
tanto para a promogao de eventos quanto de venda de produto. Bertoldo (2000) o
caracteriza como todo o processo de disseminacdo de modalidades esportivas,
clubes, associagdes, em razdo de eventos e torneios ou patrocinio de equipes
esportivas.

Ja por outro lado, Pitts e Stotlar (2002) definem o marketing esportivo como o
processo de preparar e inserir atividades de producédo, formagcdo de preco,
promogao e distribuicdo de um produto esportivo que seja de grande utilidade a
consumidores.

Segundo Pozzi (1998, p.5), o conceito de Marketing Esportivo é definido por:

A expressdo marketing esportivo pode ser utilizada para
descrever tanto as atividades de marketing dos esportes (esfor¢o por
parte de organizadores, dirigentes de clubes, ligas e associagdes
esportivas ou o proprio atleta em atender as necessidades e desejos
do publico alvo) como do marketing através do esporte (esforgco por
parte dos organizadores em utilizar o esporte como meio de
comunicagao com o publico alvo).

Procurando simplificar todas as variaveis necessarias para a comercializagao
de um produto, McCarthy (2000) criou o mix do Marketing Esportivo ou também
conhecido como sistema dos 4 P’s, que é constituido pelos seguintes elementos:

— Produto: bem, servico, pessoa, lugar, ideia, aquilo que satisfaz as
necessidades/desejos do publico alvo. Exemplo: evento esportivo, marca,
atleta, clube.

— Preco: valor a ser pago pelo produto (valor de ingresso, patrocinio, taxas) ou
valor recebido em comercializagées (licenciamentos, franquias, etc.)

— Ponto de distribuigdo: locais onde pretende-se divulgar, inscrever e
desenvolver o projeto.
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— Promogao: como sera a promogao do produto (propaganda, merchandising,
relagcbes publicas, telemarketing), meios de chamar a atencéo, de criar

necessidade, interesse (comerciais, outdoors, panfletos, banners, sites, etc.).
2.2 COMUNICACAO E MARKETING EM ACADEMIAS

A comunicacdo e marketing em academias estdo diretamente relacionadas a
adesdao e aderéncia do cliente a empresa, sem abrir mao de outros fatores
importantes. Segundo Habermas (1987), a comunicacdo € um processo de
humanizacéao crucial para a vida, pois € por meio das falas e escritas que a realidade
acontece.

O termo midia vem do Inglés “mass media”, que significa “meios de
comunicagado em massa”, algo através do qual sao transmitidas informacoes.
Roberto Minadeo (1996) entende como midia a analise e a interpretacdo dos
veiculos de comunicagéao e também como um instrumento de expresséao publicitaria.

Segundo Siqueira (2014), as pessoas geralmente associam marketing e
comunicagao, porém sao distintos. A comunicagcdo possui ferramentas como a
promogao, propaganda, patrocinio e merchandising, diferente do marketing, que se
sustenta em outros fatores, como produto, preco, distribuicao.

A comunicacdo se da por muitos meios e nos ultimos anos alguns deles,
como a internet, vem crescendo exorbitantemente. A partir de 2012, foi identificado
que o numero de pessoas com acesso a internet era maior do que a quantidade de
brasileiros que nunca tiveram acesso (CGI, 2016). Com isso, fica claro que a
comunicagao por meios digitais vem ganhando espaco, tornando-se assim uma
possivel grande via de relagdo entre clientes e empresas.

De acordo com Saad (2008), houve uma revolugdo no uso da internet nos
anos 2000, assim havendo muitas pessoas conectadas a web. Assim, todos podem
interagir por meio digital (DECKERT, 2014), por meio de comunidades, grupos,
dialogos. Para se aproveitar disso, basta o gestor da empresa saber ligar os fatores
entre cliente e empresa, podendo se aproveitar dessa facilidade e promover sua
empresa por meio digital.

Segundo Saba (2012), marcar eventos e atividades diferentes com os alunos
pode ser uma forma de atrai-los, pois sdo aspectos que geram convivéncia em

ambientes diferentes entre alunos e funcionarios. Esses eventos podem ser
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marcados mais facilmente via web, atingindo mais pessoas em menos tempo do que
seria uma abordagem pessoal. Ainda segundo o autor, deve-se tomar cuidado com
estratégias de atragdo prometendo resultados dificeis ou impossiveis de atingir, pois
pode frustrar o cliente, assim gerando a desisténcia.

O marketing de relacionamento deve ser empregado para manter os clientes
na academia, pois é através da indicagdo de clientes satisfeitos aos amigos e
familiares que pode promover um aumento no numero de matriculas, assim além de
gerar, a empresa consegue manter um lucro (SABA, 2012). Ainda segundo o autor,
essa parte do marketing se baseia em cinco pontos principais: proporcionar
satisfagcdo incondicional ao cliente, comprometimento, personalizar os servigos,
gerar confianca na relagao e promover a lealdade.

Segundo Mazzei e Bastos (2012), a tendéncia das academias desde os anos
2000 é a implantagdo do principio do Wellness, que € o bem-estar da pessoa
associada ao local em que esta frequentando, deixanto para tras o termo Fitness,
que tem um valor mais fisiolégico do corpo. Ja segundo Saba (2012), as academias
devem priorizar fatores como tecnologia, preco, localizacdo e qualidade, para assim
gerar satisfagdo a curto e longo prazo com o cliente, pontos esses que podem pesar
no marketing “boca a boca”’, onde a indicagdo de amigos pode ser a mais

importante.
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3 METODOS

Para a realizagdo da pesquisa, alguns métodos quanto ao tipo de pesquisa,

natureza, instrumentos, amostra, entre outros, serdo explicados a seguir.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este trabalho é qualitativo e também quantitativo quanto a natureza, a qual
envolve uma abordagem interpretativa, o que significa que foram pesquisados
fatores em seus cenarios naturais, tentando entender os fendbmenos em termos dos
significados que um grupo de pessoas a ele confere (DENZIN; LINCOLN, 2006).

O carater da pesquisa foi exploratério, pois teve como objetivo formar uma
proposta nova de acordo com os achados durante a coleta dos dados, com
finalidade pratica aplicada, com o propdsito de identificar problemas no tema
abordado e assim elaborar tal proposta.

Em relacdo ao tipo de pergunta, foi de levantamento, pois pesquisou com
clientes de academias em relagdo ao marketing e comunicagdo exercido pela
empresa. Por ser uma descricdo de eventos e situagdes que ja existem, pode-se

avaliar que é uma pesquisa de carater ndo-experimental.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Foi utilizado um questionario qualitativo, abordando questdes sobre o que os
clientes acham sobre o marketing e comunicagdo em relagdo a academia em que
frequentam. Segundo Aaker (2001), € uma forma de pesquisa chamada “arte
imperfeita”, pois ndo pode ser garantido que os objetivos possam ser alcangados. O
questionario reuniu perguntas para identificar como esta a atual situagdo das
academias em que frequentam em relagao a esses aspectos.

As questbes levaram em conta pontos como a divulgagdo do
estabelecimento, faixa de preco, promogdes, satisfagdo com atendimento, satisfagao
com o pés-venda, atividades periddicas diferenciadas, relacdo com o cliente, uso de
redes sociais. As respostas foram de carater multipla escolha (uma alternativa ou

limite de alternativas) e dicotdmicas (apenas dois tipos de resposta).
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O questionario foi validado por professores da area de Gestdo Esportiva

quanto a objetividade, clareza e natureza das questdes.

3.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario abordou questdes especificas sobre o acompanhamento da
academia com os clientes, com questdes mais abertas até questbes mais
especificas, tentando identificar o que ha decorrente do marketing e comunicacao da
empresa e o que seria ideal para ser feito no futuro.

As primeiras questdes do questionario foram filtro para a validez, onde as
pessoas que estiverem fora dos critérios de inclusao do item 3.3.1 ndo serdo validos
para a elaboragao da pesquisa.

As aplicagdes dos questionarios aconteceram em trés bairros (Campeche,
Centro e Itacorubi), em locais neutros em relagdo as academias locais. Foram
contabilizados 40 questionarios validos em cada bairro.

Os bairros foram escolhidos intencionalmente por conta de: publico menos
rotativo (Campeche), publico mais rotativo e variedade de academias (Centro) e

academias de alto padrao (ltacorubi).

3.3.1 Participantes do estudo

Pessoas escolhidas por amostra nao-probabilistica intencional, sem vinculo
familiar e/ou amizade com os envolvidos na pesquisa. Nao foram necessarios dados
como nome dos entrevistados e nome da academia em questdo. Apds concordarem
com a pesquisa, os participantes assinaram um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) para sua integralidade e compreender melhor sobre a

importancia do estudo.

Os critérios de excluséo foram:
a) Nao frequentar uma academia atualmente;
b) Frequentar ha menos de dois meses a mesma academia;

c) Menores de 18 anos.
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3.4 ANALISE DE DADOS

Foram validados apenas os questionarios respondidos completamente,
determinando a porcentagem de respostas de acordo com o total (120) ou caso a
questao fosse condicionante, de acordo com o total de respostas. O tipo de analise
sera através de Analise de Conteudo. Dados foram cruzados e também separados
de acordo com sua diferenca entre bairros, assim como sua relevancia para a

discussao do projeto e elaboragao da proposta.
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A pesquisa contou com a aplicacdo de um total de 188 questionarios, onde 68

foram classificados invalidos por conta dos critérios de exclusao, assim sendo, néo

participaram da contagem dos resultados deste estudo. A tabela 1 mostra a idade,

tempo de pratica de exercicios na academia em questao e a frequéncia semanal das

pessoas entrevistadas.

Tabela 1 - Caracteristicas gerais dos entrevistados e relagcdo com a academia.

% de respostas

Variavel Alternativas
18-30
Idade (anos) 30-60
60+
Aderéncia a academia 2-6 meses
+6 meses
1-2
Frequéncia semanal 3.4
5+
Em qual turno vocé mais Matutino
frequenta a academia?
Vespertino
Noturno

Quanto tempo vocé utiliza Até 30 minutos

para treinar,

normalmente? Até 60 minutos

Até 2 horas

Mais de 2 horas

30%

45.8%

24.1%

55.84%
44.16%

11.6%
70.8%

17.5%

41%
21%

58%

13.3%
40%
30%

16.6%

Fonte: Dados do autor
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Na questdo de aspectos sobre a academia, 37.8% afirmaram pagar até
R$100,00, 46.6% de R$100 — 200 e apenas 15.8% disseram pagar mais de 200
reais mensalmente para frequentar a academia. O carro-chefe das modalidades,
onde poderiam escolher até trés modalidades, € a musculagdo, com 81.6% dos
entrevistados, seguido de ginasticas/dancas com 25.8% e artes marciais com
23.8%. Mais da metade afirmou que sao promovidos eventos extras, porém 43.3%
afirmaram nao ter essas atividades na academia em que frequentam. Sobre a forma
de como conheceram a empresa, 56.6% ficaram sabendo por conta de indicagao de
amigos.

Antes de efetuar a matricula, 72 pessoas (60%) foram conhecer a academia,
sua estrutura, profissionais, pessoas quais, foram surpreendidas positivamente

principalmente pelo atendimento (33.3%) e pelo prego (27.7%).

Tabela 2 - Viséo dos clientes sobre a academia que frequentam.

Variavel Alternativas % de respostas
Qual o motivo principal Atendimento 31.6%
para efetuar a matricula? Preco 28.3%
Amigos que frequentam 15%
Proximidade 13.3%
Outros 11,8%
Vocé estd satisfeito Sim 51.6%
atualmente com oS
servicos oferecidos pela
academia? Médio 20.8%
Nao 27.5%
A academia abre aos Sim 64.1%
domingos e feriados?
N&o 35.8%

Fonte: Dados do autor
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Dentre as as pessoas que responderam que a academia nao abre aos
domingos e feriados, 74.4% disse que gostaria que fossem disponibilizados horarios
nesses dias. Quanto ao atendimento realizado pelos funcionarios, 37,5%
classificaram como “médio” e 28.3% como “bom”.

A parte seguinte do questionario contou com perguntas sobre redes sociais,
onde poderiam assinalar até trés principais, as quais foram: WhatsApp (78.3%),
Facebook (75%) e Instagram (48.3%). Apenas 10.8% responderam nao utilizar
nenhuma rede social. Quando perguntados sobre a participagdo da academia
nesses meios, 37.5% responderam que participam, 47.5% nao participam, 15% nao
souberam responder.

Quando questionados sobre a participagao efetiva nas redes sociais, direta ou
indiretamente, 28.3% disseram ter contato e 71.6% disseram nao haver nenhum tipo
de contato com a empresa. Dentre os que responderam nao haver contato, 75.5%
gostariam que esse contato entre empresa-cliente fosse mais préoximo. A tabela 3
mostra a parte final do questionario e a opiniao dos entrevistados quanto a relagao
com a academia.

Quando perguntados sobre a consideragcdo em um relacionamento nao
apenas presencial, mas algo que também envolvesse mensagens, postagens em
redes sociais, 21.6% das pessoas consideram como algo importante, além de 43.3%
considerar um aspecto diferenciado. Por outro lado, 18.4% das pessoas acham isso

algo normal e 16.6% sao indiferentes em relagao a isso.



Tabela 3 - Relagdo cliente-empresa.
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Variavel

Alternativas

% de respostas

Sua academia possui
algum meio para ouvir

as criticas dos clientes?

Vocé considera
importante a academia
possuir um canal de

reclamagoes/sugestoes?

Dentro do possivel, se
vocé fosse o gestor, o
que vocé melhoraria na

sua academia?

Sim

Atendimento

Estrutura

Limpeza

Numero de professores

Horarios de

funcionamento/aulas

44 1%

55.8%

77.5%

22.5%

39.1%
27.5%
8.3%
10%

15%

Fonte: Dados do autor
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5 DISCUSSAO

Identificar as ideias principais dos alunos em relacdo a academia em que
frequentam acaba por corroborar com ideias de autores em relagao a satisfagéo dos
clientes, marketing e seus derivados, midias e comunicagao. De acordo com os
resultados da pesquisa, podemos observar que a maioria (55.8%) estava na
academia recorrente, nos ultimos 2-6 meses, mostrando uma alta rotatividade nas
academias. Segundo Paulo Akiau (2003) cerca de 30 a 50% dos associados
(clientes) deixam a academia em que frequentam anualmente. Para a reducéo na
rotatividade de clientes, a empresa deve medir sua taxa de retencdo, enxergar as
causas de desgaste na relacdo empresa-cliente, identificar o que se pode
administrar para assim investir na continuidade do cliente. (KOTLER, KELLER,
2012).

Esse numero aumenta quando comparado as academias do centro, bairro
onde 32 dos 67 que responderam estar na academia nesse periodo menor de 6
meses. O fator rotatividade em bairros centrais ja € conhecido por empresarios, pois
muitas variaveis podem influenciar (emprego, escola, etc) positivamente e
negativamente sobre a aderéncia a academia.

Quanto ao tempo diario em relacédo ao treino, 40% responderam usar até 60
minutos do seu dia para se exercitar, tempo que € suficiente e eficaz para realizar
um treino ideal, conseguindo aliar ao cotidiano que por muitas vezes é intenso.
Estudos recentes mostram que treinos intensos e com pouco volume podem
produzir excelentes resultados (GIESSING; EICHMANN; STEELE et al., 2016).
Também devem ser levadas em conta as aulas de ginastica/dancgas, que geralmente
nao passam desse tempo. A musculagdo foi a principal modalidade diante das
respostas sobre qual modalidade praticava, atingindo marca de 81,6%.

Porém, um diferencial agregado as academias sao aulas outdoor, eventos
extras, aulas diferentes do normal, promovendo assim o nome da academia e
despertando o interesse do aluno. Saba (2012), diz que eventos e atividades
diferentes com os alunos pode se tornar uma forma de atrai-los, pois sao situacoes
promovem convivéncia em ambientes diferentes entre alunos e funcionarios da
academia.

Esse interesse pode influenciar o marketing boca-a-boca, assim trazendo
novos clientes, fato que corrobora com resultado da pesquisa ao obter 56.6% ir
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conhecer a academia por conta de indicagdo de amigos. Avila e Santos (2007)
afirmam que a divulgagdo boca-a-boca € uma das formas mais eficientes para se
conquistar um cliente, pois confiam mais na opiniao de um amigo que ja usufruiu do
servico, do que na palavra do funcionario quando quer vender seu produto.

Os cinco principais pontos quando se fala em servico de academia, consta:
preco, proximidade, indicagdo, estrutura e atendimento (CAMPOS, 2006). Esses
pontos se assemelham com a afirmagao de Saba (2006), ao dizer que os pontos
principais na concorréncia entre as academias sido a tecnologia, prego, localizagao e

atendimento.

Figura 1 - Aspectos importantes para uma academia ser bem sucedida

Localizagao

Hospitalidade Aparéncia

Fonte: (IHRSA, 2003)

Dentre as 72 pessoas que responderam ir conhecer os pontos fortes e fracos
da academia antes de se matricular, a maioria se surpreendeu positivamente por
conta do atendimento e pre¢o. Quando perguntado a todas 120 pessoas, o principal
aspecto também foi o atendimento, seguido do preco e amigos que frequentam.

Porém, ao serem questionadas sobre a satisfagdo atual com os servigos,
soma-se 48.3% das pessoas sem a satisfacdo necessaria. Isso pode ter relacao
com a classificagdo do atendimento, onde 37.5% classificaram o atendimento dos
funcionarios como “médio”, 10.8% “ruim” e 10% “ruim”. Segundo Las Casas (2010),
€ muito dificil satisfazer todos os clientes e todas suas necessidades, porém é

necessario tentar oferecer o maximo possivel para crescer a fidelidade dos mesmos.
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Insatisfagdo, resumidamente, € uma resposta emocional negativa do cliente na
avaliacdo de uma experiéncia de servigos (WILKIE, 1994). Novaes e Vianna (2003)
complementam ao dizer que o atendimento ruim é o fator que mais leva a perda de
clientes.

Kotler e Armstrong (2003) dizem ser um aspecto importante, que os
funcionarios da empresa passem por um treinamento, para saber atender e vender o
produto da forma correta. Também enquadrados como funcionarios, os profissionais
de educacgao fisica também devem ser preparados com treinamentos da prépria
academia, criando assim um modelo de trabalho uniforme de todos os professores.
Pereira (1996) cita como fatores principais para o profissional de educacéo fisica:
ser criativo, comunicativo, passar confianga, prestativo, mostrar preocupagao.

Mais da metade das pessoas responderam frequentar academias que abrem
aos feriados, e dentre as pessoas que frequentam academias que nao abrem aos
feriados, 74.4% gostariam da disponibilidade de horarios reduzidos em domingos e
feriados. Uma melhora na percepcdo de qualidade do consumidor aumenta sua
lealdade (GUMMESSON, 2005).

Quanto ao relacionamento de comunicacéo, primeiramente foi identificado
que 78.3% das pessoas utilizam a rede social WhatsApp e 75% Facebook, sendo as
principais redes para essas pessoas entrevistadas, onde apenas 10.8% respondeu
nao usar nenhum tipo de rede social. Ja sobre a academia participar das redes
sociais que conhecem, quase metade respondeu que a academia nao tem acodes
efetivas nas redes sociais e 15% nao souberam responder.

Os numeros sao ainda maiores quando 71.6% responderam nao ter nenhum
tipo de contato com a empresa fora dela. Dentre todos esses, mais de 75%
responderam que gostariam que esse contato fosse mais proximo. Segundo Feijo
(2010), o e-mail € uma das ferramentas mais aplicaveis e baratas de comunicacéo,
sendo assim, poderia ser mais explorado pelas academias para esse contato. Fator
que se identifica com a pergunta em sequéncia, quando perguntados se consideram
importante um relacionamento ndo apenas presencial, mas também por meio de
mensagens ou postagens em redes sociais, onde 43.3% consideram um servigo

diferenciado e 21.6% um servigo considerado importante.
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Figura 2 - Quatro principais razbes por quais os clientes ndo demonstram

insatisfacao

Acreditar que nao Pensar ndo valer a pena
sera ouvido perder tempo com isso

Razodes por quais
clientes nao
relatam
insatisfagcao
Medo de ser ouvido e
Nao saber como ou com | receber resposta hostil ou

quem reclamar reagao negativa dos
funcionarios

Fonte: Adaptado de Lima (2013)

Mais da metade das pessoas relataram que a academia em que treinam nao
possui um meio para ouvir criticas dos clientes, porém mais de 77% consideram ser
importante possuir um canal desse tipo. Beber (2000) afirma ser mais facil o cliente
trocar de empresa quando esta insatisfeito, sendo assim, é importante a empresa
constatar quando houver alguma situacao do tipo, a fim de evitar perder clientes.
Kotler e Keller (2012) afirmam que conquistar novos clientes tem um custo até cinco
vezes maior do que satisfazer e reter os clientes que a empresa ja possui.

O meio de conquistar o cliente e sua fidelidade deve ser basicamente por
meio de transparéncia e bom atendimento: ndo prometer nada além do que |he &
oferecido, atendé-lo com vigor, tentar individualizar o maximo possivel seu
atendimento, com objetividade (LIMA, 2013).

Por final, quando perguntados se na posi¢céo de gestor da academia em que
frequenta, dentro do possivel, o que poderia mudar, os principais foram atendimento
e estrutura. Com isso vemos o reflexo, onde primeiramente as pessoas se
surpreenderam com atendimento e foi um dos motivos de matricula, porém depois
nao estariam tao satisfeitas com o pds-venda.

Uma saida interessante para as academias em geral, é aplicar o marketing de
relacionamento 0 maximo possivel com seus alunos, ndo apenas como uma
“tentativa” de relacionamento. Kotler (1998) diz que o marketing de relacionamento
se resume a promover uma atencdo continua aos clientes. A confiangca e
comprometimento s&do imprescindiveis para que um marketing de relacionamento
atinja o sucesso (MORGAN, HUNT, 1994)
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Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing de relacionamento se resume em
criar relacionamentos duradouros, sendo satisfatérios e promovendo beneficios para
todos envolvidos. Os autores chamam os envolvidos de componentes-chave, onde
sdo os clientes, funcionarios, parceiros de marketing e membros da comunidade
financeira. Os autores ainda afirmam que o CRM (customer relationship
management) é um software que maximiza a gestdo de relacionamento com o

cliente, pois cria um banco de dados com informagdes do aluno.
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6 CONCLUSAO

A conclusdo desse estudo levou em conta principalmente os resultados
obtidos e discutidos anteriormente, para assim formar uma proposta de
comunicagao e marketing entre uma academia e seus clientes, com o objetivo de
promover uma aderéncia duradoura do aluno, por meio de um relacionamento mais
préximo com um marketing e uma comunicagdo melhor aplicados.

a) Horarios: os turnos mais frequentados nas academias sao o matutino e
noturno, sendo assim, torna-se necessario abrir o quanto antes e fechar o mais
tarde, dentro do possivel, para atender ao maior numero de clientes possivel.
Também € importante ter o numero de funcionarios adequados para atender a
demanda, nunca deixando a sala de musculagdo e/ou recepgao vazia. Além dos
dias uteis, abrir aos domingos e feriados também é uma opcéao interessante para
satisfazer mais uma parcela de alunos.

b) Treinos: de acordo com os estudos recentes e também com o pouco tempo
disponibilizado pelas pessoas a treinar, aulas coletivas e treinos intensos com pouco
volume, respeitando a individualidade de cada um, pode virar um grande atrativo. E
importante também promover atividades extras, pois quebram a monotonia dos
treinos diarios e acaba por promover a academia, com uma convivéncia diferente
entre alunos e funcionarios.

c) Preco: em relacdo ao preco, € um fator variavel de academia para
academia, ndo podendo ser estimado nesta situacdo. Porém conforme Kotler e
Armstrong (2003), clientes satisfeitos acabam se importando menos com o preco,
por se sentirem mais a vontade com a empresa.

d) Publicidade: a maioria das pessoas conheceu a academia por meio de
amigos ou ainda por conta propria, por ter passado numa rua e visualizado a
academia, evidenciando entado dois fatores: 1) o marketing boca-a-boca é um dos
principais meios de publicidade, novamente concretizando a importancia de tratar
bem o cliente atual; 2) uma boa localizagdo da academia ajuda.

e) Atendimento: aplicar treinamento interno aos professores e recepcionistas,
adequando-os a forma de trabalhar e criando uma modelagem de processos,
sempre visando o melhor ao cliente. O professor, a recepcionista e o gestor, no caso

as trés principais figuras do cenario entre os funcionarios da academia, recebem



30

uma atengao especial dentro dos apéndices desse trabalho, com suas valéncias e o
que esperam deles.

f) Relacionamento com o cliente: vide resultados da pesquisa, a maioria das
pessoas esta conectada de alguma maneira, entdo mensagens personalizadas, por
mais que automaticas, podem surpreender o cliente. Isso pode se dar por meio do
CRM, como por exemplo: mandar uma mensagem automatica de aniversario ao
aluno; ao perceber que ele esta ha uma semana sem passar no sistema, mandar
uma mensagem dizendo que sente a falta dele; ao receber um visitante, cadastra-lo
e mandar um e-mail com maiores informacdes. Apesar de ser coisa pequena, a
maioria das pessoas respondeu considerar isso um servico importante ou
diferenciado.

As redes sociais também sao outra forma de manter um contato nao tao
individual, porém com postagens, compartilhar informag¢des uteis com relagdo a
saude e bem estar ou funcionamento da academia, pode expandir o relacionamento
cliente-empresa. Grupos no Whatsapp e paginas no Facebook, por serem os dois
mais usados pelos entrevistados, podem ser muito interessantes.

g) Canal de criticas: os clientes gostam e precisam desse meio de
comunicagdo com a empresa, por mais que andnimo, para evitar constrangimentos,
para dar sugestbes e/ou apontar pontos fracos da academia, para que o gestor
possa avaliar e tentar resolver da melhor forma possivel. Outra ideia é aplicar um
questionario formal periodicamente aos clientes com as mesmas questdes, para
avaliar os pontos que melhoraram ou pioraram no tempo decorrido.

Com esses pontos destacados, a proposta se baseia principalmente em
tentar agradar ao maximo possivel os clientes, aplicando antigos conhecimentos de
marketing com os novos beneficios da tecnologia, para que de fato todos os lados
saiam com vantagens. Como complemento, segue um plano de fungbes e
competéncias dos trés principais cargos (gestor, professor e recepcionista) com

modelagem de processos para essa proposta.
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Apéndice A — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado(a) a participar, como voluntario(a), da pesquisa:
PROPOSTA DE COMUNICACAO E MARKETING NA RELACAO COM
CLIENTES PARA ACADEMIAS DE PEQUENO-MEDIO PORTE EM
FLORIANOPOLIS, no caso de vocé concordar em participar, favor assinar ao final do
documento. Sua participagdo ndo ¢ obrigatoria, e, a qualquer momento, vocé podera

desistir de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa ndo trard nenhum prejuizo
em sua relagdo com o pesquisador ou com a instituigao.

PESQUISADOR RESPONSAVEL: Ramon Machado Farias (48 9151-1601)
ORIENTADOR: Valmir José¢ Oléias

OBJETIVO: Elaborar uma proposta de marketing e comunicagdo com o cliente para
academias de pequeno-médio porte em Florianopolis.

PROCEDIMENTOS DO ESTUDO: Se concordar participar da pesquisa, vocé devera
responder & um questiondrio sobre sua participa¢do dentro da academia de ginastica,
pesquisa que terd como finalidade identificar os pontos positivos e negativos da
comunicagdo e marketing da academia, para criar uma proposta para o segmento em
Florianopolis.

RISCOS E DESCONFORTOS: Nao havera riscos para o participante.
BENEFICIOS: Vocé estara auxiliando uma importante pesquisa sobre o tema
CUSTO/REEMBOLSO PARA O PARTICIPANTE: Nao havera nenhum gasto com
sua participagdo, assim como ndo sera bonificado por isso.

CONFIDENCIALIDADE DA PESQUISA: Seu nome e o de sua academia nao serao
necessarios para completar o questiondrio, assim garantindo o sigilo absoluto de sua
identificacao.

Assinatura do Pesquisador Responsavel:

CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Eu, RG: , declaro que li ou foi me lido
as informacoes contidas nesse documento, fui devidamente informado(a) pelo
pesquisador Ramon Machado Farias — os objetivos, procedimentos do estudo que
serao utilizados, os riscos e desconfortos, os beneficios, que nao havera
custos/reembolsos aos participantes, da confidencialidade da pesquisa,
concordando ainda em participar da pesquisa. Foi-me garantido que posso retirar
o consentimento a qualquer momento, sem que isso leve a qualquer penalidade.
Declaro ainda que recebi uma copia desse Termo de Consentimento.

LOCAL E DATA:
Florianopolis, de de 2016

Assinatura
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Apéndice B — Questionario com total de respostas por alternativa

Questionario — Comunicagao e Marketing de Academias.

Bairro: TODOS

1. Qual a sua idade?

(12) Até 18 (36) 18-30
(29) 60+

(55 ) 30-60

2. Vocé frequenta alguma academia
atualmente?
()Sim (34)Nao

3. Ha quanto tempo vocé esta nessa
academia?

(22 ) Menos de 2 meses
meses (53 ) +6 meses

(67)2-6

4. Quantas vezes vocé treina por semana, em
média?

(14) 1-2x (85) 3-4x (21)5xou

mais

5. Em qual turno vocé mais frequenta a
academia?

(41 ) Matutino

(21) Vespertino

( 58 ) Noturno

6. Quanto tempo vocé utiliza para treinar,
normalmente?

(16 ) Até 30 minutos

(48 ) Até 60 minutos

(36) Até 2 horas

(20 ) Mais de 2 horas

7. Qual a faixa de preco que vocé paga
mensalmente?

(45) Até R$100,00

(56 )R$100,00 — R$200,00

(19)+200,00

8. Quais atividades vocé pratica? (Escolha até
trés principais)

(98 ) Musculagao

(31 ) Ginasticas/Dangas

(28 ) Lutas

(20) Bike

(22 ) Funcional

(19) Pilates

( ) Outros

9. A academia promove atividades extras?
(Aula ao ar livre, treino na praia,
corridas/pedaladas, futebol, entre outros)
(68)Sim (52)Nao

10. Como vocé conheceu sua academia?
( 6) Internet

( 8 ) Redes Sociais

(2) Panfletos

( 68 ) Indicagdo de amigos

() Outdoor

(25 ) Conta propria

( 8 ) Jornais, revistas

(3) Outro

11. Vocé foi conhecer a academia (estrutura,
professores, atividades) antes de se
matricular?

(72)Sim (48)Néo

Caso responda sim, responda a 11.1, caso
contrario pule para a questao 12.

11.1. Quando conheceu, o que mais te
surpreendeu positivamente?

(24 ) Atendimento

( 10 ) Estrutura

(3) Limpeza do local

(20 ) Preco

(9 ) Numero de professores

( 6 ) Horarios de funcionamento/aulas

12. Qual o motivo principal para escolher
essa academia?

(34) Preco

(38 ) Atendimento

(4) Limpeza do local

(7)) Estrutura

(16 ) Proximidade

(3 ) Numero de professores

( 18 ) Amigos que frequentam



13. Vocé esta satisfeito atualmente com os
servicos oferecidos pela academia?

(62) Sim (25) Médio (33)
Nao

14. A academia abre aos domingos e
feriados?
(77)Sim (43 )Nao

Caso responda néo, responda 14.1, seniio
pule para a 15.

14.1 Vocé gostaria que a academia
disponibilizasse horarios, mesmo reduzidos,
aos domingos e feriados?

(32)Sim (11)Nao

15. Vocé conhece o(s) gestor(es) de sua
academia?
(45) Sim (75)Nao

16. Como vocé classifica o atendimento
realizado pelos funcionarios?

(16 ) Muito bom

(34) Bom

(45) Médio

(13) Ruim

(12') Muito ruim

17. Vocé utiliza alguma rede social? (Até 3
opcoes)

(90 ) Facebook

(94 ) Whatsapp

(58 ) Instagram

(40 ) Snapchat

(33) Twitter

( 13 ) Nenhuma

(15) Outra

18. Sua academia tem participacio efetiva
nas redes sociais?

(45) Sim (57) Nao ( 18 ) Nao sei
19. A academia mantém contato com vocé via
redes sociais, direta ou indiretamente?
(34)Sim (86 ) Nao

Caso responda néo, responda 19.1, seniio
pule direto para a 20.

19.1 Vocé gostaria que esse relacionamento
empresa-cliente fosse mais proximo?

36

(65) Sim ( 15) Indiferente (6)

Nao

20. Como vocé considera a academia ter um
relacionamento com vocé ndo apenas
presencial, mas no dia-a-dia, por meio de
mensagens ou postagens nas redes sociais?
(26 ) Importante

(/52 ) Diferenciado

(22 ) Normal

(20) Indiferente

21. Sua academia possui algum meio para
ouvir as criticas dos clientes?
(53) Sim (67)Nao

22. Vocé considera importante a academia
possuir um canal de reclamacées?
(93) Sim (27 ) Nao

23. Dentro do possivel, se vocé fosse o gestor,
0 que vocé melhoraria na sua academia?

(47 ) Atendimento

( 33 ) Estrutura

(10 ) Limpeza do local

(12 ) Numero de professores

( 18 ) Horéarios de funcionamento/aulas
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Apéndice C — Caracteristicas do Gestor da Academia

Gestor

desenvolvimento dos alunos.

Atuar como gestor dos funcionarios, supervisor dos professores e acompanhar o

Area de atuagdo: Recursos Humanos / Atividade Fisica

Descricao Detalhada:

o Planejar e desenvolver estratégias de recrutamento e selecéo

o Planejar e desenvolver estratégias de treinamento e desenvolvimento dos

funcionarios

e Supervisionar a elaboragéo de fichas de treinamento individual juntamente com os

professores

o Elaborar agdes de pesquisa de clima organizacional para mensurar a satisfagao

dos colaboradores

¢ Apoiar os colaboradores em suas atividades através de orientagbes e feedbacks

e Supervisionar as atividades dos colaboradores, fazendo respeitar e cumprir normas

vigentes

e Conhecer e praticar todas as normas internas de funcionamento e atendimento ao

cliente

¢ Aplicar metodologia dos treinamentos recebidos de como lidar com os clientes

Competéncias Funcionais
Responsabilidade

Planejamento e Organizagéo

Postura

Entusiasmo

Compreensdo estratégica

Lideranga

Orientagao para
Analise e resolucao
Eficacia

Competéncias Humanas:
Negociacao e Persuaséo
Adaptacdo a mudanca
Resiliéncia

Flexibilidade
Compreensao interpessoal
Iniciativa

Empatia

Espirito de equipe

resultados
de problemas
comunicacional
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Apéndice D — Caracteristicas do Professor da Academia

Professor (musculacio e aulas coletivas)

Reporta-se a: Gerente

Area de atuacao: Atividades fisicas

Descricao Detalhada:

¢ Atender aos clientes/alunos elaborando treinos individuais ou dando aulas coletivas;
e Manter a sala organizada,;

¢ Orientar os alunos nos exercicios para a utilizagao correta dos aparelhos;

e Esclarecer duvidas dos alunos;

¢ Orientar os alunos quanto a técnicas de aquecimento e alongamento;

o Corrigir postura e posicionamento durante a execug¢ao dos exercicios;

e Conhecer e praticar todas as normas internas de funcionamento e atendimento ao
cliente;

e Averiguar as necessidades dos clientes;
¢ Participar de treinamentos oferecidos pela academia.

¢ Aplicar metodologia dos treinamentos recebidos de como lidar com os clientes.

Competéncias Funcionais
Responsabilidade
Organizagao

Postura

Entusiasmo

Pontualidade

Competéncias Humanas:
Simpatia

Pro-atividade

Atencao

Empatia

Espirito de equipe
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Apéndice E — Caracteristicas do Recepcionista da Academia

Recepcionista

Recepcionar e prestar servicos de apoio a clientes e visitantes pessoalmente e por
atendimento telefbnico.
Reporta-se a: Gerente

Area de atuacdo: Recepgao

Descriciao Detalhada:

¢ Recepcionar e prestar servigos de apoio a clientes e visitantes;
¢ Prestar atendimento telefénico e fornecer informagdes sobre a academia;

e Conhecer e praticar todas as normas internas de funcionamento e atendimento ao
cliente;

¢ Averiguar as necessidades dos clientes e visitantes e dirigi-los ao lugar ou a pessoa
procurada;

e Fazer cadastro dos alunos;
e Fazer cobranca de mensalidade;

o Planejar e enviar e-mails apds visita de aluno, apés matricula, aniversarios, datas
comemorativas;

¢ Organizar informacgdes e planejar o trabalho do cotidiano;
¢ Participar de treinamentos oferecidos pela academia;
e Aplicar metodologia dos treinamentos recebidos de como lidar com os clientes;

e Controlar correspondéncia de entrada e saida;

Competéncias Funcionais
Responsabilidade
Organizagao

Lealdade

Postura

Entusiasmo

Competéncias Humanas:
Simpatia

Flexibilidade

Atencao

Empatia

Espirito de equipe




